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摘要 : [目的 /意义 ] 知 识 付 沉 产品 数量 众多 ,品质 良 劳 不 齐 ,使 得 用 户 付 党 意愿 降低 ,这 可 能 导致 知识 付费 
模式 的 失败 。 本 文 旨 在 研究 社会 交互 对 用 户 知 识 付费 意愿 的 作用 机 理 , 考 察 信 任 和 认同 (包括 认 知 维 、 情 感 维 
和 评价 维 ) 对 用 户 付 费 意愿 的 作用 。[ 方 法 /过 程 ] 研 究 共 收集 有 效 问卷 377 份 ,采用 SPSS 和 LISREL 进行 数据 
分 析 。[ 结果 /结论 ] 研究 结果 显示 ,信息 交互 和 情感 交互 显著 影响 信任 ,信息 交互 和 信任 影响 认同 ,信任 和 认同 
决定 付费 意愿 。 因 此 ,知识 付费 平台 应 重视 引导 用 户 之 间 进 行 社会 交互 ,培养 用 户 对 平台 的 信任 和 认同 ,以 促 


进 用 户 付费 意愿 。 
关键 词 : 知识 付费 

工 ” 分 类 号 : G250 

co DOI; 10. 13266/j. issn. 0252 - 3116. 2019. 04.012 


社会 交互 ”信任 认同 


移动 通信 技术 的 快速 发 展 , 极 大 地 丰富 了 互联 网 
的 启用 场景 。 由 于 知识 更 新 加 速 ,免费 内 容 充 斥 与 泛 
小 滑 户 筛选 优质 内 容 难 度 较 大 ,进而 催生 了 付费 需 
求 在 此 背景 下 ,知识 付费 由 于 能 够 提供 垂直 领域 的 
个 性 化 信息 .经验 .知识 而 得 到 了 快速 发 展 。 根 据 艾 瑞 
资 徇 发 布 的 报告 ,2017 年 中 国 知识 付费 月 度 活跃 用 户 
PGES 1.43 亿 , 月 度 使 用 时 长 全 年 增幅 超 100% ,产业 
HEA 49 亿 元 。 据 估计 ,2020 年 该 数字 将 达到 235 
亿 生 。 知 识 付费 已 经 展现 出 巨大 的 市 场 潜力 。 然 而 内 
AOU AG .缺乏 评价 和 筛选 体系 .产业 链条 缺失 .用 
户 群 体 需要 扩大 等 问题 都 制约 了 知识 付费 模式 的 发 
展 。2017 年 4 月 以 来 ,几乎 所 有 知识 付费 产品 的 打开 
率 和 播放 率 都 呈现 出 明显 的 下 降 趋 势 。 因 此 ,促进 用 
户 付费 意愿 ,激励 用 户 参与 ,是 知识 付费 模式 获得 成 功 
的 关键 。 
国内 较 主 流 的 知识 付费 模式 包括 付费 问答 /Live、 


a 
q 
、 


付费 订阅 /专栏 .付费 社 群 等 ,代表 性 平台 包括 罗 辑 思 
维 \ 得 到 、 知 乎 喜马拉雅 等 。 在 这 些 模 式 中 ,知识 付费 
的 社交 属性 明显 。 用 户 可 以 在 平台 分 享 自己 的 观点 

经 验 和 见解 ,与 其 他 用 


户 交 流 学 习 的 体验 。 通 过 频繁 


的 交互 行为 ,包括 信息 交互 和 情感 交互 ,用 户 可 以 影响 
其 他 用 户 的 付费 决策 。 张 帅 等 的 研究 也 发 现 知识 付费 
用 户 存在 社交 需求 。 国 外 研究 也 发 现 社会 交互 显著 
影响 用 户 获 取 健康 信息 意愿 、 社 会 化 交易 所 和 冲动 
购买 行为 等 5 ,表明 社会 交互 是 影响 用 户 行为 的 一 个 
显著 因素 。 用 户 通 过 社会 交互 ,获得 有 价值 的 建议 .对 
策 ,情感 鼓励 或 支持 ,将 有 助 于 他 们 建立 对 社区 的 信任 
和 认同 ,从 而 促进 他 们 的 付费 行为 。 因 此 ,本 文 将 考察 
社会 交互 对 用 户 知 识 付费 意愿 的 影响 机 理 。 研 究 结 是 
将 为 知识 付费 平台 提供 决策 借鉴 和 参考 。 


知识 付费 作为 一 种 新 兴 模 式 , 得 到 了 研究 人 员 的 
关注 。 邹 伯 涵 等 梳理 了 知识 付费 发 展 的 历程 ,比较 了 
喜马拉雅 FM 得 到 JF Live、 分 答 这 4 个 知识 付费 平 
台 的 特征 ,分 析 了 知识 付费 传播 的 3 种 模式 ” EAR 
珍 比 较 了 不 同 平台 上 的 代表 性 知识 产品 ,认为 知识 付 
费 处 于 探索 期 ,未 来 仍 面临 诸多 挑战 ”。 

有 户 的 付费 意愿 和 行为 是 决定 知识 付费 模式 成 功 
的 关键 。 对 此 ,已 有 研究 给 予 了 重点 关注 ,试图 通过 实 
证 研究 发 现 影响 用 户 付费 行为 的 因素 。 信 任 有 助 于 组 
解 风险 ,将 促进 用 户 付 费 行为 。 张 杨 效 等 发 现 付 费 围 
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观 者 对 意见 领袖 的 信任 通过 感知 价值 对 其 持续 参与 意 
愿 产生 影响 呈 。 黄 彬 也 发 现 网 络 社区 用 户 对 社区 的 信 
任 对 其 购买 知识 服务 的 态度 有 显著 影响 ” 。 李 钢 等 基 
于 计划 行为 理论 发 现 信任 、 体 验 等 因素 影响 用 户 知识 
付费 意愿 " " 。 除 了 信任 ,满意 度 .感知 价值 等 因素 也 


统 电子 商务 环境 下 社会 交互 的 作用 ,很 少 考察 作为 新 
兴 模 式 的 知识 付费 中 社会 交互 对 用 户 行为 的 作用 ,本 
文 将 对 此 进行 研究 。 

社会 交互 包括 信息 交互 和 情感 交互 。 信 息 交 互 是 
有 户 之 间 信 息 和 知识 的 交流 ,涵盖 信息 搜集 、 提 供 和 共 


y 


将 影响 用 户 付费 行为 。 赵 保 国 等 研究 发 现 感知 有 用 
性 满意 度 等 因素 影响 用 户 持续 使 用 知识 付费 APP 的 
意愿 "0 。 方 爱 华 等 认为 感知 价值 是 决定 虚拟 社区 用 
户 知识 付费 的 一 个 主要 变量 ” 。 赵 杨 等 基于 社会 资 
本 理论 研究 了 结构 维 .关系 维 . 认 知 维 资本 对 问答 平台 
用 户 付费 行为 的 影响 9 。 

从 上 述 研究 可 以 发 现 ,已 有 研究 从 信任 ,感知 价 
值 满意 度 等 多 个 角度 对 知识 付费 意愿 进行 了 研究 , 较 
沪 考 虑 社会 交互 的 作用 。 而 知识 付费 用 户 借助 于 平台 
进行 频繁 的 社会 交互 ,包括 信息 交互 和 情感 交互 ,这 有 
Upp Ite LAM HMM PEE. A 
民有 必要 考察 社会 交互 对 用 户 知识 付费 的 影响 。 


3 研究 模型 与 假设 

D 社会 交互 

社会 交互 是 个 体 与 个 体 或 群体 ,以 及 群体 之 间 为 
论 蓝 足 某 种 需要 而 进行 的 交互 和 相互 影响 的 活动 。 通 
过 社会 交互 ,个 体 接受 社会 影响 ,掌握 社会 规范 ,学 习 


享 行为 。 情 感 交互 是 用 户 之 间 关 于 个 人 感受 .情绪 等 
的 交流 。 深 入 的 情感 交流 下 ,用 户 愿 意向 其 他 用 户 倾 
诉 更 私人 化 的 感受 ,也 原意 倾听 其 他 用 户 的 感受 ™。 
在 基于 知 乎 .新 浪 微 博 等 社交 平台 的 知识 付费 中 ,用 户 
交互 行为 较为 频繁 。 得 到 、 喜 马 拉 雅 FM 等 付费 平台 
设立 了 评论 区 ,两 个 或 多 个 用 户 之 间 可 就 平台 使 用 体 
验 .学习 付 费 内 容 后 的 心得 .关于 付费 产品 的 相关 信息 
等 进行 交流 分享。 

频繁 的 信息 交互 和 情感 交互 将 有 助 于 用 户 建立 信 
任 。 当 平台 中 其 他 用 户 分 享 的 信息 被 多 次 验证 是 正 
确 、 有 用 或 有 帮助 的 ,用 户 将 对 平台 产生 信任 ,认为 平 
台 能 够 满足 自己 的 期 望 。 用 户 之 间 关 于 平台 功能 的 探 
讨 、 互 相 推荐 高 品质 的 付费 内 容 , 能 帮助 其 更 高 效 地 使 
知识 付费 服务 ,将 有 利于 提升 用 户 对 平台 的 认 知 。 
在 频繁 的 信息 交互 中 ,用 户 之 间 建 立 并 维持 社会 网 络 
连接 。 积 极 的 情感 交互 有 利于 增进 用 户 之 间 的 信任 。 
根据 信任 传递 理论 ,对 于 已 知 主体 的 信任 可 以 转移 到 
另 一 未 知 主体 。 知 识 付费 用 户 之 间 的 信任 将 促使 
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社会 行为 ,实现 生存 与 发 展 。N，Wiener 最 先 提出 社会 
BOATERS UA BE, Fe: WL i YAEL, D. Horton 
FIR. R. Wohl 研究 发 现 媒体 和 观众 之 间 通 过 社会 交互 
形成 一 种 情感 连接 5 。 

-OO 随 着 社交 网 络 的 发 展 ,用 户 的 交互 行为 愈加 频繁 。 
实时 的 在 线 交流 使 得 用 户 可 以 突破 空间 限制 ,与 其 他 
用 户 交换 信息 ,建立 社交 关系 。 相 比 平台 发 布 的 内 容 ， 
用 户 之 间 的 分 享 更 容易 被 采信 。 社 会 交互 对 用 户 行为 
的 影响 已 经 被 众多 学 者 证 实 。C. C. Chang 证 实 社交 网 
站 交互 行为 有 助 于 用 户 获取 流体 验 ” 。C.S. Ng 通过 


有 户 建 立 对 平台 的 信任 。 付 费 平 台 在 激励 用 户 交 流 和 
提升 交流 体验 方面 做 出 努力 ,用 户 感 觉 到 平台 对 用 户 
体验 的 重视 ,更 容易 相信 平台 具备 对 内 容 质 量 把 控 的 
能 力 。 并 且 公 开发 布 的 用 户 评 论 内 容 ( 好 评 和 差 评 ) 
使 得 其 他 用 户 认 为 平台 对 用 户 是 坦诚 的 ,不 存在 隐瞒 。 
因此 ,本 文 假设 : 

H1 :信息 交互 显著 影响 信任 。 

H2 :情感 交互 显著 影响 信任 。 

在 加 入 知识 付费 平台 初期 ,用户 仅 进行 单纯 的 信 
息 交 流 , 随 着 社交 关系 的 深入 ,用 户 之 间 的 熟悉 程度 提 


= 


实证 研究 发 现 ,社会 交互 能 提升 用 户 之 间 的 亲密 度 和 
熟悉 度 , 进 而 影响 信任 o Y. C. Shen 等 和 H.T 
Jang 等 研究 证 明 在 虚拟 社区 中 社会 交互 能 够 有 效 提升 
FA age?) Y.F. Kuo F L. H. Feng 基于 品牌 
社区 证 明了 用 户 之 间 的 交互 行为 能 够 增加 其 感知 收 
#0, C.W. Phang 等 的 研究 结果 表明 ,用 户 之 间 的 
交互 能 够 提高 其 参与 水 平 ” 。L. Xiang 等 以 蘑菇 街 
APP 为 例 ,发 现 社 会 交互 显著 影响 用 户 的 冲动 购买 意 
愿 ”。 从 这 些 研 究 可 以 发 现 , 社 会 交互 影响 用 户 体验 、 
信任 .忠诚 度 及 其 购买 行为 。 但 已 有 研究 主要 考察 传 


By R.B. Zajonc 根据 纯粹 接触 效应 (mere exposure 
effect ) ,认为 个 体 之 间 熟 悉 程 度 越 高 , 则 喜爱 程度 越 
DRO ,用 户 更 容易 对 群体 产生 认同 。 频 繁 的 社会 交互 
有 助 于 提升 用 户 之 间 的 关系 连接 。 在 对 平台 功能 、 付 
费 知识 的 探讨 中 ,用 户 感知 到 与 其 他 用 户 共 同学 习 、 进 
步 , 这 有 利于 其 建立 对 社区 的 认同 。 若 用 户 之 间 对 某 
产品 持 有 一 致 看 法 或 拥有 共同 感 兴趣 的 内 容 , 双方 能 
够 从 交流 中 获 益 , 则 用 户 之 间 更 有 可 能 深入 进行 情感 
交互 。 建 立 情感 连接 以 后 ,用 户 将 有 意愿 与 其 他 用 户 
分 享 个 人 的 情感 .感受 等 ”。 在 知识 付费 平台 中 , 情 
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感 交 互 能 够 创造 友好 的 氛围 ,使 用 户 感觉 获 到 支持 、 理 
解 和 同情 。 楼 天 阳 等 研究 证 明 , 社 区 成 员 之 间 的 情感 
i ae 
属 感 ” 。 因 此 假设 : 

H3 :信息 交互 显著 影响 认同 。 

H4 :情感 交互 显著 影响 认同 。 
3.2 ”信任 

用 户 对 付费 平台 的 信任 包括 能 力 .善意 
个 方面 ” 。 能 力 指 付费 平台 具有 专业 技能 ; 
各 不 仅 关注 自身 利益 ,更 关注 用 户 利益 ;诚实 是 平台 会 
信守 承诺 。H.T. Keh 和 Y. Xie 研究 证 实 ,信任 对 认同 
具有 显著 影响 ”。 在 可 信 的 知识 付费 平台 中 ,用 户 交 
互 更 加 深入 、 频 繁 ,因此 ,用 户 更 容易 建立 对 平台 的 认 
同 二 此 外 ,用 户 的 信任 将 有 助 于 提升 其 满意 度 ,促进 其 
使 用 频率 的 增加 。 满 意 度 反映 了 用 户 对 平台 的 一 种 和 
町 面 的 情感 ,将 导致 用 户 重 新 评估 与 平台 的 关系 ,并 
PATAP URWELAAR, M. Hultman 等 研究 
ES, WHE EA” 
民众 多 研究 已 证 实 信任 对 用 户 购买 行 为 具有 显著 影 
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WEE J. Xu 等 研究 发 现 ,对 平台 的 信任 显著 影 
nap NE CBE 满意 i 度 越 高 ,上 j 户 购买 意愿 越 强 呈 1 。 


信人 将 能 够 缓解 用 户 感知 不 确定 性 或 风险 。 对 平台 的 
这 们 使 得 用 户 在 学 习 所 购买 内 容 时 获得 更 好 的 体验 。 
出 于 知识 内 容 的 特殊 性 ,大 多 数 产 品 购买 后 无 法 退 蒜 。 
独 发 现 购买 的 内 容 质 量 较 差 后 可 以 退 款 ,学 习 中 付 
ee 在 受信 任 的 付费 平 
台 讶 ,用 户 相信 平台 披露 的 产品 信息 是 准确 的 ,能 够 第 
选 铬 与 自身 需求 匹配 的 较 高 质量 的 知识 内 容 , 这 将 显著 
缓解 其 感知 风险 ,促进 其 付费 意愿 。 因 此 ,本 文 假设 
H5 :信任 显著 影响 认同 。 


H6 :信任 显著 影响 付费 意愿 。 
3.3 


会 认同 理论 从 群体 行为 研究 中 发 展 而 来 。H. 
i EE tae 属于 一 个 特 


定 群 体 , 并 且 感 知 到 成 为 群体 一 员 而 带 来 的 情感 价 
fi", N. Ellemers 等 提出 社会 认同 是 一 个 二 阶 因子 ， 


包括 认 知 维 、 情 感 维和 评价 维 三 个 维度 ,此 观点 被 
广泛 采纳 。 认 知 维 是 一 种 群体 认同 ， 即 个 体 认为 其 
群体 的 价值 观 是 一 致 的 ;情感 维 指 个 体 对 群体 具有 
成 员 感 .归属 感 和 依恋 感 ;评价 维 是 个 人 对 其 在 群体 
中 价值 积极 或 消极 的 评价 。 已 有 研究 成 果 表 明 , 认 
知 认同 ,情感 认同 .评价 认同 能 够 较 好 地 测度 社会 认 
E, 


也 | 
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会 认同 理论 较 好 地 解释 了 个 体 和 群体 之 间 的 关 
系 ,被 广泛 应 用 于 研究 虚拟 社区 中 的 用 户 行为 。C. 
Teng 研究 表明 认同 显著 影响 网 络 游戏 用 户 社区 参与 
FTH. R. Chen 等 .B， Popp 和 B，Wilson 的 研究 均 
证 实在 Facebook 平台 上 认同 对 用 户 忠诚 有 显著 影 
mal") S.L. Shapiro 等 探究 了 用 户 为 观看 竞技 体育 
比赛 付费 的 影响 因素 ,发 现 认 同 程度 越 高 ,付费 意愿 越 
强 “' 。 知 识 付费 情境 下 ,用户 对 自身 和 平台 的 认 知 一 
致 ,认为 平台 提供 的 付费 内 容 与 自己 的 偏好 、 需 求 匹 
配 , 则 付费 意愿 更 强 。 用 户 对 平台 具有 成 员 感 及 归属 
感 ,期 望 通过 付费 支持 .帮助 平台 发 展 。 对 自己 在 平台 
价值 的 积极 评价 等 激发 用 户 对 平台 的 积极 参与 ,因而 
付费 意愿 更 强 。 因 此 ,本 文 假设 : 
H7 :认同 显著 影响 付费 意愿 。 
本 文 研究 模型 如 图 1 所 示 : 


信息 交互 人 一 HI 一 -让 信任 
H3 用 T H6 
se 2 N eae 
ac 区 
H2 
情感 交互 一 H4 — 
认 知 维 评价 维 


1 研究 模型 


4 问卷 设计 与 数据 收集 


依据 研究 模型 设计 调查 问卷 。 问 卷 第 一 部 分 考察 
样本 特征 包括 使 用 经 验 、 频 率 、 付 费 偏好 等 。 第 二 部 分 
采用 7 点 Likert 量 表 , 考 察 用 户 在 知识 付费 中 的 交互 ,所 
有 指标 均 参 考 改编 自 国外 已 有 文献 ,指标 和 来 源 见 表 1。 

研究 通过 问卷 星 发 放 线 上 问卷 , 共 回 收 有 效 问卷 
377 份 。 其 中 ,男性 195 人 , 占 比 51.7% ,女性 182 人 ， 
占 比 48.3% li 年 龄 方面 ,20 
-29 岁 之 间 的 样本 占 比 最 高 , 达 59. 2% ,其 次 是 30 - 
39 岁 之 间 的 样本 , 占 比 30.0% 。 职 业 方面 ,公司 职员 
占 30.0% ,学 生 26.5% ,专业 技术 人 员 19. 4% 。 样 本 
的 年 龄 结构 特点 、 职 业 结构 与 艾 瑞 咨询 的 研究 报告 一 
BU, 参与 知识 付费 一 年 以 上 的 用 户 占 样本 的 
30.77% , ,高 达 84. 6% 的 知识 付费 用 户 拥有 本 科 及 以 上 

历 。 考察 样本 的 付费 偏好 ,发 现 为 职业 技能 类 内 容 
A 。 其 次 是 个 人 技能 类 和 专 
业 知 识 类 ,分 别 占 比 48.54% 和 47.74% 。 为 投资 理财 
类 知识 付费 的 用 户 占 36. 87% 。 平台 方 面 , 知 乎 的 付费 
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100. 
表 1 测量 指标 及 来 源 
变量 指标 指标 内 容 来 源 
信息 交互 (ID) I 我 会 与 其 他 用 户 讨论 平台 使 用 功能 方面 的 问题 [22] 
ID 如 果 我 看 到 有 用 的 信息 ,我 会 分 享 给 平台 上 的 好 友 
IB 如 果 我 发 现 好 的 知识 产品 或 服务 ,我 会 分 享 给 平台 上 的 好 友 
情感 交互 (EI) EN 如 果 我 感到 失落 ,我 会 向 其 他 用 户 寻 求 安奈 
EI2 划 愿 意 倾听 其 他 用 户 诉说 的 忧愁 或 开心 的 事 
EB 我 不 介意 与 其 他 用 户 讨论 私人 问题 
信任 (TP) TP1 平台 总 能 满足 我 的 预期 [41] 
TP2 平台 是 一 个 不 错 的 社交 社区 
TP3 平台 是 一 个 可 信赖 的 社交 社区 
认 知 认同 (CSI) CSI1 我 的 自我 认同 和 平台 的 群体 认同 是 一 致 的 [36] 
CSI2 我 的 个 人 形象 定位 和 平台 的 形象 定位 是 一 致 的 
CSI3 我 的 价值 观 和 平台 的 价值 观 是 一 致 的 
情感 认同 ( ASI) ASI 我 对 平台 有 依恋 感 
ASI2 炎 在 平台 中 感到 归属 感 
ASI3 感到 自己 是 平台 的 一 员 
iJ (ESL) ESIL REFE HA MELA 
ESI2 区 是 平台 里 重要 的 成 员 
ESI3 我 是 平台 里 有 影响 力 的 成 员 
愿 (INT) INTI 以 后 我 可 能 会 为 知识 内 容 付费 [42] 
INT2 打算 为 知识 内 容 付费 
INT3 下 一 次 ,我 会 为 知识 内 容 付费 


接着 对 模型 进行 验证 性 因子 分 析 (CFA ) ,考察 因 
子 的 标准 负载 .抽取 的 平均 方差 AVE ,复合 信和 度 CR 和 
Cronbach Alpha ,结果 见 表 3。 绝 大 多 数 指标 的 标准 负 
载 均 大 于 0.7, 所 有 指标 AVE 均 大 于 0.5,CR 大 于 0.7， 
具有 较 好 效 度 ,Alpha 均 大 于 0.7 ,显示 了 较 好 的 信和 度 。 
表 3 因子 标准 负载 .AVE、CR 及 Alpha 值 


FPR (77. 72% ) ,其 他 较 受 欢迎 的 付费 平台 包括 喜 
JE FM 、 微 博 、 豆 准时 间 、 丁 香 医生 、 得 到 等 。 
5 ”数据 分 析 与 结果 


研究 分 两 步 进行 数据 分 析 。 首 先进 行 探索 性 因子 
分 析 , 因 了 负载 矩阵 见 表 2。 各 指标 在 所 属 因 于 负载 


一 4 DA 2 e Ry ae Cami FE 二 vf tb ~ 
较 高 ,在 其 他 因子 负载 较 低 ,具有 较 好 的 区 分 效 度 。 因子 指标 。 标准 负载 AVE CR Alpha 
j A XAH m 0.614 0.54 0.77 0.7 
R2 Bit Varimax 旋转 后 的 因子 负载 矩阵 SD 
12 0.770 
ESI INT EI ASI CSI I TP 
IB 0.799 
.387 .07 .243 .232 .021 .540 .188 — 
情感 交互 (ED) El 0. 859 0.63 0. 84 0.83 
.112 .206 .045 .062 .17 .854 .137 
IB .033 .197 .211 .155 .100 802 .078 ED 0.764 
EN .165 -.013 .842 .082 .17 .121 .164 EB 0.753 
ER .117 .044 .780 .084 .084 .234 .142 信任 (TP) TP1 0. 663 0.55 0.78 0.77 
EB 178 .022 .842 .0609 .094 .018 .054 TP2 0.726 
TP1 .067 .139 .13 .218 .376 .085 610 Tp3 0.802 
TP2 .156 .232 .11 .139 .076 .207 .785 认 知 认同 (CSI) cst on ae ie T 
TP3 .10 141 .232 .334 .243 .101 .665 
CSI2 0.727 
CsI 160 .069 .122 .152 .794 .143 174 
CSD 312 .188 .053 .030 .680 .086 315 人 oe 
CSB 136 .133 .II71 .43 .679 .016 .054 情感 认同 (ASI) ASII 0.721 0.61 0. 82 0. 82 
ASII 155 14 117 .736 .177 .081 .256 ASI2 0.827 
ASD .303 .171 .088 .66 .229 219 .269 ASB 0.783 
ASB .303 .21 .062 .74 .13 .173 .121 评价 认同 (ESI) ESH 6.766 0.69 6.87 Aer 
ESI 750 180 .154 .188 .27 .149 .079 ee Gas 
ESD .849 113 .149 .149 .147 .082 .146 
ESI3 0. 866 
ESB 795 -.027 .239 .280 .169 .075 .094 
eh 
INTI 058 .831 -.007 .161 .108 .143 .204 付费 意 多 (INT) INTI 9:833 0:67 0:80 mee 
INT2 .098 .835 -.007 .030 .124 .178 .210 INT2 0. 826 
INT3 087 .841 .083 .214 .080 .103 .008 INT3 0.770 
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第 二 步 ,使 用 LISREL 分 析 结 构 模 型 。 部 分 拟 合 指 
数 见 表 4。 除 RMSEA 略 大 于 推荐 值 外 ,其 他 指数 均 优 
于 推荐 值 , 模 型 拟 合 良好 。 路 径 系 数 和 显著 水 平 见 
图 2。 


表 4 模型 拟 合 指数 


拟 合 指数 GFI AGFI NFI NNFI CFI RMSEA 


HEP  >0.90 >0.80 > 0.90 >0.90 >0.90 <0.08 
实际 值 0.904 0.859 0.952 0.956 0.965 0.084 


信息 交互 上 0.43** 信任 


0.72*** 


认 知 维 评价 维 


情感 维 认同 一 认 知 维 0.83 
认同 一 情感 维 0.90 
认同 一 评价 维 0.74 


Fy 


伴 妇 的 作用 较 强 。 在 知识 付费 平台 中 ,信息 交互 能 
帮助 用 户 解决 使 用 中 的 问题 ,提升 用 户 体验 。 高 质量 
的 待 费 产 品 能 够 形成 较 好 口碑 ,有 特定 需求 的 用 户 能 
够 惠 快 找到 合适 的 产品 。 交 互 增加 信息 的 透明 度 , 用 
户 感知 到 平台 的 诚意 ,有 利于 培养 用 户 对 平台 的 信任 。 
情感 交互 到 信任 的 路 径 系 数 为 0. 30。 用 户 进行 情感 
交 钢 分 享 快乐 或 寻求 安慰 ,其 他 用 户 的 共鸣 使 得 倾诉 
者 感到 自己 被 理解 ,社交 需求 得 到 满足 ,在 交流 中 用 户 
之 间 建 立信 任 。 这 种 信任 有 助 于 加 深 用 户 对 平台 的 信 
赖 。 用 户 之 间 的 信任 可 通过 信任 转移 ,转化 为 对 平台 
的 信任 。 

认同 的 3 个 一 阶 因子 的 负载 均 较 强 , 其 中 情感 维 
的 作用 最 大 ,高 达 0.9。 当 用 户 对 平台 产生 依恋 感 和 
归属 感 时 ,总 体 认 同 较 强 。 大 部 分 知识 付费 用 户 拥有 
大 学 及 以 上 学 历 , 是 互联 网 产品 深度 用 户 ,容易 进入 沉 
BRE Cow) ,因而 对 于 自己 喜爱 的 平台 .社区 等 具有 
一 种 “情怀 ”和 忠诚 ,总 体 认同 感 较 高 。 认 知 维 的 负载 
为 0.83。 当 用 户 感知 自己 与 平台 所 传达 的 目标 、 取 
向 ,定位 一 致 , 则 用 户 将 自己 与 平台 归 为 一 类 ,产生 总 
体 认同 。 评 价 认同 的 负载 为 0.74 ,表明 用 户 对 自身 在 
平台 中 的 价值 的 认 知 能 够 影响 用 户 对 平台 的 认 知 。 根 
据 需求 层次 理论 ,自我 实现 的 需求 被 满足 能 够 激发 人 
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的 潜能 和 自 驱 动 性 。 当 用 户 认为 自己 在 平台 中 能 够 实 
现 自我 价值 , 则 用 户 对 平台 产生 承诺 和 总 体 认同 。 

信任 和 认同 均 显 著 影 响 付 费 意 愿 ,这 与 已 有 研究 
的 结论 是 一 致 的 ”””。 其 中 ,信任 到 付费 意愿 的 路 
径 系数 为 0.23 ,认同 到 付费 意愿 的 路 径 系数 为 0. 35, 
表明 认同 对 付费 意愿 的 作用 更 强 ,是 影响 付费 意愿 的 
主要 因素 。 用 户 在 知识 付费 中 存在 学 习 提高 的 需求 和 
社交 需求 。 在 付费 平台 中 ,基于 经 验 、 技 巧 的 知识 分 享 
较 普 通 的 课程 学 习 时 间 短 、 效 果 明 显 。 用 户 对 平台 产 
生 认同 ,认为 平台 和 自己 对 知识 和 学 习 的 态度 及 取向 
是 一 致 的 。 通 过 交互 ,用 户 对 平台 产生 成 员 感 ,归属 感 
和 依赖 感 , 社 交 需 求 被 满足 ,与 平台 的 连接 加 深 ,为 平 
台 建 设 贡 献 的 意愿 增强 。 在 影响 信任 的 因素 中 ,信息 
交互 主要 影响 用 户 对 平台 的 理性 评价 ,情感 交互 则 通 
过 感性 影响 用 户 对 社区 是 否 值得 信任 的 判断 。 基 于 理 
性 和 感性 双重 作用 产生 的 受信 平台 中 ,用 户 一 方面 相 
信 平 台 有 能 力 对 上 架 知识 产品 的 品质 把 关 , 为 用 户 提 
供 更 专业 的 服务 ,通过 平台 的 付费 学 习 能 够 达到 提升 
自我 的 预期 。 另 一 方面 认为 平台 不 仅 关注 自身 的 经 济 
收益 ,还 关心 用 户 的 利益 并 希望 用 户 通过 学 习 获 得 成 
长 。 因 此 用 户 对 平台 好 感度 高 ,付费 意愿 强 。 

情感 交互 对 认同 没有 显著 影响 。 可 能 的 原因 包 
括 :情感 交互 对 信任 的 作用 较 强 , 通 过 信任 来 间接 影 
响 认 同 。@ 用 户 在 不 同 平台 使 用 习惯 存在 差异 ,以 喜 
马 拉 雅 FM 的 听 友 圈 为 例 , 在 这 类 非 社交 平台 孵化 而 
来 的 知识 付费 平台 中 ,部 分 用 户 分 享 情 感 的 目的 是 向 
陌生 人 倾诉 ,而 不 是 建立 一 种 稳定 、 持 续 的 关系 ,因此 
难以 建立 群体 认同 。 


7 结论 


本 文 从 社会 交互 视角 ,建立 了 用 户 知识 付费 意愿 
模型 。 研 究 结 果 表 明 , 用 户 对 平台 的 信任 受到 信息 交 
互 和 情感 交互 的 显著 影响 。 认 同 的 3 个 维度 较 好 测度 
了 总 体 认同 ,总 体 认同 受到 信息 交互 和 信任 的 显著 影 
响 。 其 中 信任 对 认同 的 作用 非常 强 。 信 任 和 认同 共同 
影响 用 户 付费 意愿 。 

研究 结果 对 知识 付费 平台 有 如 下 管理 启示 : 

(1) 平 台 应 重视 交互 社区 的 建设 ,激励 用 户 对 社 
区 的 参与 。 例 如 , 知 乎 基于 多 年 积累 的 社 群 数据 ,向 用 
户 提供 更 适合 其 需求 的 付费 内 容 , 进 而 促进 用 户 付费 。 
在 部 分 垂直 领域 ,社交 和 内 容 的 整合 为 付费 平台 创造 
了 显著 价值 。 例 如 聚焦 财经 .金融 .投资 行业 的 知识 付 
费 APP 小 红 圈 , 自 2018 年 5 月 上 线 到 8 月 已 积累 了 10 
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FEMA aT Ba RAS. 

(2) 平 台 应 深入 挖掘 用 户 需 求 ,严格 把 控 付 费 内 
容 的 质量 。 目 前 知识 付费 产业 中 腰部 和 长 尾市 场 占 据 
65% 份额 … ,不 同 于 少数 处 于 头 部 位 置 的 平台 所 具有 
的 品牌 优势 ,处 于 腰部 及 尾部 位 置 的 平台 在 不 被 用 户 
熟知 的 情况 下 ,持续 输出 高 品质 内 容 能 帮助 其 获得 
户口 碑 。 另 外 ,健全 的 评价 和 反馈 机 制 能 帮助 用 户 降 
低 内 容 筛选 成 本 ,有 利于 提高 新 用 户 的 付费 意愿 。 

(3) 注 重 向 用 户 传 达 平台 的 价值 观 ,建立 用 户 对 
平台 的 认同 。 平台 与 用 户 建立 认同 ,有 助 于 增加 用 户 
使 用 平台 的 时 间 和 频率 ,提高 用 户 的 重复 购买 意愿 。 
此 外 ,对 平台 认同 感 强烈 的 用 户 ,能 自发 将 其 推荐 给 其 
他 用 户 ,有 利于 平台 的 价值 观 传播 。 

一 本 文 存在 以 下 不 足 :(D 知 识 付费 包括 两 种 模式 :一 
种 臣 社 交 平台 开通 知识 付费 功能 , 男 一 种 是 新 生 付费 
区 久 引入 社交 因素 ,本 文 没有 区 分 不 同 模式 的 用 户 行 
为 全 后 续 的 研究 可 以 分 析 比 较 两 类 模式 下 用 户 行为 的 
异 。@ 平 台中 存在 部 分 非 活跃 用 户 , 即 使 用 平台 仅 
:为 了 学 习 , 对 平台 中 的 社交 参与 较 少 。 本 研究 未 
:这 部 分 用 户 付费 意愿 的 影响 因素 。 未 来 研究 可 进 
-SB 考察 这 些 用 户 的 行为 特征 。 
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Abstract: [ Purpose/significance | Knowledge payment products have many types and inconsistent quality, which 


may undermine users’ payment intention. This may lead to the failure of knowledge payment models. This research exam- 


ined the effect of social interaction on knowledge payment user intention, and identified the effect of trust and identifica- 


tion on users’ payment intention. [ Method/process | A total of 377 valid questionnaires were obtained and data analysis 


was conducted using SPSS and LISREL. [ Result/conclusion | The results show that informational interaction and emo- 


tional interaction significantly affect trust. Informational interaction and trust have significant impacts on identification. 


Trust and identification determine payment intention. Thus, the platforms should attach importance to social interaction 


between users, and foster users’ trust and identification in order to motivate their payment intention. 
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